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CIKKEK, TANULMÁNYOK
ORSZÁGMÁRKÁZÁS – MÉGIS MILYEN MÁRKÁZÁS? 
A KAPCSOLÓDÓ BRANDING-TERMINOLÓGIÁK ÉS ÉRTELMEZHETŐSÉGÜK EGY ORSZÁG ESETÉBEN
PAPP-VÁRY ÁRPÁD FERENC
Immár két évtizede annak, hogy megjelent az országmárka, illetve az országmárkázás fogalma a nemzetközi szakirodalom-
ban, majd vette át a magyar marketing akadémiai szféra, és 2009-ben a gyakorlat, az Országmárka Tanács létrehozásával.
Az országmárkázáson kívül azonban más fogalmak is időről időre megjelennek a szakirodalomban: a nemzetmárkázás, az 
állammárkázás, a helymárkázás, a desztinációmárkázás, a lokációmárkázás, a területmárkázás vagy éppen a régiómárkázás.
Sőt, a márkázást érő kritikák miatt olyan terminológiákkal is találkozni, mint a puha hatalom, az országimázs-menedzsment, 
a nemzetireputáció-menedzsment, a nyilvános diplomácia, valamint a versenyképes identitás.
A tanulmány ezeket a fogalmakat rendszerezi, illetve arra keresi a választ, hogy mire hasonlít legjobban egy ország 
márkázása: egy termékére, egy szolgáltatáséra, egy vállalatéra, vagy netán másra? Egyáltalán milyen technikák 
adaptálhatóak a márkázás világából az országokra?
Kulcsszavak: országmárkázás, nemzetmárkázás, országimázs, versenyképes identitás, public diplomacy
Immár két évtizede annak, hogy megjelent az ország-márka, illetve az országmárkázás fogalma a nemzetközi 
szakirodalomban, majd vette át a magyar marketing aka-
démiai szféra, és 2009-ben a gyakorlat, az Országmárka 
Tanács létrehozásával. Utóbbi tanács ma már nem műkö-
dik, ahogy szerte a világon ugyanez a helyzet: nagy remé-
nyekkel alakultak az országmárkával foglalkozó szerve-
zetek, ám kevés sikeres példáról lehet hallani, és azok is 
sokkal inkább a desztinációmárkázásra vonatkoznak.
Az országmárkázás és a desztinációmárkázás ugyanis 
nem ugyanaz: míg utóbbi kizárólag a turisták vonzásával 
foglalkozik, addig az előbbi azzal is, hogy befektetők ér-
kezzenek az adott országba, hogy a hazai termékek eladá-
sa nőjön a külföldi piacokon, vagy minél több tehetséges 
ember tanuljon az adott országban, illetve akár telepedjen 
le, nem beszélve arról, hogy az országról alkotott kép ál-
talában jobb legyen.
A terminológiai félreértéseket fokozhatja, hogy gyak-
ran előkerül még a nemzetmárkázás (nation branding), az 
állammárkázás (state branding), a helymárkázás (place 
branding), a lokációmárkázás (location branding), a te-
rületmárkázás (territory branding) vagy a régiómárkázás 
(region branding) fogalma is. 
Jelen tanulmány fő célja egyfajta „review article”-ként 
a terminológiában való „rendrakás”: ahhoz ugyanis, hogy 
a későbbiekben az országmárka javítását célzó gyakorlati 
kezdeményezések sikeresek lehessenek, elengedhetetlen 
a fogalom pontos tisztázása, elméleti keretrendszerének 
definiálása. A kutatás fő célja ezért feltárni mindazon ro-
konértelmű vagy kapcsolódó fogalmakat, amelyeket fel-
válthat/egységesíthet az országmárkázás terminológiája. 
A tanulmány ehhez az országmárkázás fogalmát önmagá-
ban is vizsgálja, és definiálja, hogy pontosan milyen tevé-
kenységet értünk alatta. 
A cikk mindenekelőtt a vonatkozó nemzetközi és hazai 
szakirodalom rendszerezésével kezd. Ennek kapcsán vizs-
gálja a leginkább releváns ország-esettanulmány cikkeket 
is, melyek érdekessége, hogy már a címükben is milyen 
sokféle módon jelenik meg az országmárkázás, illetve az 
azzal kapcsolatos rokonfogalom.
Ezt követően a tanulmány arra keresi a választ, hogy 
mire hasonlít legjobban egy ország márkázása: egy ter-
mékére, egy szolgáltatáséra, egy vállalatéra vagy másra?
A következő rész bemutatja azokat a legfontosabb 
technikákat a branding világából, mely országokra is 
adaptálható, úgy is, mint a márkakommunikáció, a már-
kakép-márkaimázs, a márkaidentitás, a márkaérték, a 
márka célja, a márkapozicionálás, a márkaszemélyiség, a 
márkainnováció, illetve a szeretetmárka.
Végül, de nem utolsósorban az országmárkázás ki-
fejezést érő kritikák miatt az alternatív fogalmak is 
előkerülnek, mint a puha hatalom (soft power), ország-
imázs-menedzsment (national image management), nem-
zetireputáció-menedzsment (national reputation mana-
gement), nyilvános diplomácia (public diplomacy) és a 
versenyképes identitás (competitive identity).
Mindezekhez kapcsolódóan összegző táblázatok ké-
szültek, melyek egyaránt jelentik az elmélet rendszerezé-
sét, valamint egyfajta gyakorlati útmutatást is.
Az országmárkázás fogalmának eredete
Az országmárka („nation brand”) koncepciója An-
holt tollából született meg 1996-ban (ld. Anholt, 2011; 
Feinberg – Zhao, 2011; Subramanian, 2017), amikor saját 
bevallása szerint „kezdte unalmasnak találni, hogy gaz-
dag vállalatoknak segít még gazdagabbá válni” (Rendon, 
2003). Anholt korábban a McCann-Erickson reklámügy-
nökség szövegírója volt, majd 1999-ben megalakította 
World Writers nevű cégét, és olyan nagy globális brandek 
marketingkommunikációját segítette, mint az Adidas, a 
British Airways, a Coca-Cola, az IBM, a Levi's, a Merce-
des-Benz, a Microsoft, a Nestlé, a Nike, a Shell, a Sony, a 
Visa vagy a Xerox.
A felsorolt multinacionális cégeknek dolgozva egyik 
nap aztán úgy döntött, hogy egy egészen új vállalkozásba 
kezd: az országokra mint márkákra fog szakosodni. Első 
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megbízója a horvát kormány lett, mely a millenium kör-
nyékén azzal a problémával szembesült, hogy miként le-
het a háborús konfliktus országképétől szabadulnia és he-
lyette demokratikus piacgazdaságként megjelennie, ami 
az Európai Unióhoz való csatlakozást is segítheti. Ezzel 
együtt pedig a Balkán helyett sokkal inkább a Mediterrán-
hoz szerették volna kötni magukat.
Mindez nem jelenti azt, hogy 1996 előtt ne foglalkoz-
tak volna hasonló kérdésekkel akár az elméletben, akár 
a gyakorlatban, ám akkor még más neve volt. Már 1993-
ban megjelent egy alapkönyv a helymarketingről, mely az 
országokat külön taglalta: „Marketing Places: Attracting 
Investment, Industry, and Tourism to Cities, States and 
Nations” („Helymarketing: Hogyan vonzzunk befekteté-
seket, ipart és turizmust városokba, államokba és nemze-
tekhez”). A fő szerzője pedig nem más volt, mint Kotler 
(1993), a „marketing atyja”. A desztinációk imázsáról 
pedig már jóval korábban, 1975-ben megjelent egy kulcs-
fontosságú cikk a „Journal of Travel Research”-ben Hunt 
(1975) tollából, az „Image as a factor in tourism develop-
ment” („Az imázs mint a turizmusfejlesztés tényezője”).
De ha tágabban nézzük, a nemzeti identitással („natio-
nal identity”) mindig is foglalkozott a politikai földrajz, a 
nemzetközi kapcsolatok, a politikatudomány, a kulturális 
antropológia, a szociálpszichológia, a politikai filozófia, a 
nemzetközi jog, a szociológia és a történettudomány.
A marketingakadémikusok viszont érdekes módon 
figyelmüket sokáig nem az országmárkáknak szentelték, 
hanem az egyes országokból származó márkáknak, azaz 
a country-of-origin effectnek. Papadopoulos és Heslop 
(2002) például 766 jelentősebb CoO-effect publikációt 
számolt össze a 2002-es évet megelőző 50 évből, ugyan-
akkor rámutattak, hogy magukról az egyes országok imá-
zsáról nincsenek igazán jó felmérések, sem pedig annak 
formálásáról. 
A nagy áttörést a „Journal of Brand Management” 
2002. évi különszáma hozta (Anholt, 2002), mely kifeje-
zetten „nation branding”-gel foglalkozott, és olyan ne-
ves szerzők publikációi jelentek meg benne, mint Kotler, 
Gertner, Papadopoulos, Heslop, Olins, Gilmore és Lodge. 
2004 novemberében pedig már külön akadémiai folyóirat 
jött létre „Place Branding” címmel, mely két év múlva 
a „Place Branding and Public Diplomacy” nevet kapta. 
Majd egymás után jöttek a könyvek: Anholt-nak rögtön 
négy is, a „Brand New Justice” (2004), a „Competitive 
Identity” (2007), a „Places” (2009) és a Hildreth-tel közö-
sen írt „Brand America” (2004). Míg Anholt egyértelmű-
en a gyakorlati, ügynökségi, tanácsadói világból érkezett, 
addig 2008-ban Dinnie professzor szerkesztésében megje-
lent az első „akadémiaibb” összefoglaló mű is, a „Nation 
Branding”. 
Mind Anholt, mind Dinnie brit, és nagy hatásukat 
mutatja, hogy Nagy-Britanniában elsősorban a „nation 
branding” terminológia honosult meg, valamint a „place 
branding”. Ez azonban nem jelenti azt, hogy a szakiroda-
lom ne ismerne még más fogalmakat is, mint a „country 
branding”, a „state branding”, a „destination branding”, 
a „location branding”, a „territory branding” vagy éppen 
a „region branding”, melyeknek természetesen megvan-
nak a magyar megfelelői is. A következőkben ezeket te-
kintjük át.
A terminológiák rendszerezése
Amivel az országmárkázást („nation branding” avagy 
„country branding”, ritkábban „state branding”), illetve tá-
gabban a „helymárkázást” („place branding”) össze szok-
ták keverni, az a „desztinációmárkázás” („destination 
branding”). Utóbbi első komoly összefoglaló irodalmának 
a Morgan, Pritchard és Pride szerkesztette „Destination 
branding – Creating the unique destination proposition” 
(„Desztinációmárkázás – A különleges desztinációs aján-
lat létrehozása”) könyvet szokták tekinteni, melynek első 
kiadása 2002-ben jelent meg, tehát bőven az első ország-
márkázás könyv előtt, és pontosan egyidőben az említett 
Journal of Brand Manegement különszámmal.
A desztinációmárkázás egyik klasszikus definíció-
ja Ritchie és Ritchie (1998, p. 17.), valamint Blain - Levy 
- Ritchie (2005, p. 337.) nevéhez fűződik, akik szerint a 
desztinációmárkázás „a marketingaktivitások olyan 
készlete, amely (1) támogatja egy olyan név, szimbólum, 
logó, szó, jelölés, vagy bármely más grafika létrehozá-
sát, amelyről felismerhető és megkülönböztethető egy 
desztináció, amely (2) következetesen közvetíti az adott 
desztinációhoz egyedi módon fűződő emlékezetes utazá-
si élmények elvárásait, amely (3) arra szolgál, hogy kon-
szolidálja és visszaigazolja az emocionális kapcsolatot a 
látogató és a desztináció között; és amely (4) csökkenti a 
fogyasztó keresési költségeit és a felmerülő kockázatot”, 
mindezt pedig azzal a feltett szándékkal, hogy létrehozzon 
egy olyan imázst, amely befolyásolja a fogyasztói döntést 
azt illetően, hogy a fogyasztó meglátogassa-e a kérdéses 
desztinációt egy másik alternatív lehetőséggel szemben.
Fontos tehát kiemelni, hogy a „desztinációmárkázás” 
esetében mindig utazásról, turizmusról van szó, hiszen a 
desztináció voltaképp nem más, mint turisztikai célterület 
(Sziva, 2015).
Ezzel szemben a „helymárkázás” („place branding”) 
többet takar. Anholt (2004, ld: Kerr, 2006, p. 278.) a hely-
márkázást annak gyakorlataként határozta meg, hogy az 
a „márkastratégia és más marketingtechnikák, valamint 
alapelvek alkalmazása a városok, régiók és országok gaz-
dasági, társadalmi, politikai és kulturális fejlődése érde- 
kében”. Mindennek kapcsán ki kell hangsúlyozni azt, 
hogy a holisztikus helymárkázás „magában foglal min-
dent, amit egy hely el akarhat adni” (Lodge, 2006, p. 9.).  
Ahogy Hanna és Rowley (2008) összefoglaló tanul-
mánya vagy éppen magyar nyelven Piskóti (2012) kiváló 
könyve bemutatja, a „helymárkázás” („place branding”) 
koncepciója tehát lényegesen komplexebb, mint a „desz-
tinációmárkázásé” („destination branding”). Habár fontos 
azt is hozzátenni, hogy utóbbi önmagában is meglehető-
sen komplex. Elég, ha arra gondolunk, hogy a turisztikai 
desztinációs koncepció különböző termékek, szolgáltatá-
sok és élmények sokaságára épül, amelyek mindegyikét 
különböző érdekelt felek (szállodaipari és utazási irodai 
szakemberek, utazásszervezők, szállítási vállalatok, helyi 
hatóságok és lakosok, desztinációmenedzsment-szerveze-
tek, turisták stb.) menedzselik, terjesztik és „fogyasztják” 
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különböző formákban, gyakran az érdekelt felekre vonat-
kozó megfelelő szabályok alapján működő hierarchia nél-
kül (Konecnik – Go, 2008; Konecnik, 2002).
Vagy ahogy Törőcsik és Somogyi írják (2009, p. 23.): 
„A desztinációk márkázásának problematikája alapvető-
en a sokrétűséggel jellemezhető. A desztináció nem egysé-
ges termék, sok összetevője van (szállás, catering, turis-
tavonzó események, szórakoztatás, kulturális helyszínek, 
természeti és épített környezet), mely tényezők nagy része 
fölött a desztinációmárka kiépítőinek, gondozóinak kevés 
hatalmuk van. A márkázás kulcsmomentuma, hogy érzel-
mi kapcsolatot lehessen kialakítani a termék és vásárlója 
között; desztinációk márkázása esetében kiemelkedő je-
lentőségű az atmoszféra, a lakosok magatartása és a láto-
gatók személyes benyomása.” 
Az országok márkaként való kezelését vizsgálva tehát 
elmondható, hogy az értelmezhető „desztinációs márká-
zásként” (amikor kizárólag a turisták vonzása a cél, va-
lamint hogy ők több vendégéjszakát töltsenek az adott 
országban, több pénzt költsenek és persze térjenek visz-
sza), de értelmezhető tágabban vett „helymárkázásként” 
is. Utóbbinak konkrét megnevezése országok esetében 
a már említett „nation branding”, valamint a „country 
branding”.
Ahogy már szó volt róla, a „nation brand”, illetve 
„nation branding” terminológia megteremtője Anholt volt 
(1998), valamint Dinnie (2008). Mellettük egy harmadik 
brit szakember nevét is érdemes megemlíteni, Olins-ét, 
aki 2000-ben publikálta „Trading identities” című köny-
vét. E szerzők szerint a „nemzetmárkázás” úgy definiál-
ható, mint egy olyan folyamat, amelynek célja az országok 
reputációjának mérése, építése és menedzselése, valamint 
– mindennek kapcsán – a vállalati marketingkoncepciók 
és -technikák alkalmazása országokra annak érdekében, 
hogy a nemzetközi kapcsolatokban meglévő reputációju-
kat fejleszthessék.
Fontos kiemelni, hogy a „nation branding” (valamint 
a „country branding”) célja lényegesen összetettebb, mint 
a „destionation brandingé”: Ahogy Papp-Váry írja (2009), 
ide tartozik:
1) a turizmus ösztönzése, turisták vonzása az adott 
országba, illetve az általuk eltöltött vendégéjszakák 
számának és az elköltött pénznek a növelése,
2) az országba jövő befektetések ösztönzése,
3) az export fejlesztése, az ország termékeinek jobb 
külpiaci értékesítése,
4) nagyobb szerep a nemzetközi szervezetekben, a kül-
politikában,
5) az állampolgárok közérzetének javítása, a nemzeti 
büszkeség, a jó értelemben vett patriotizmus növe-
lése.
A terminológiákat tekintve, bár a nemzetközi szakiro-
dalomban és a gyakorlatban elsősorban a „nation brand-
ing” terjedt el (amit jól mutat akár egy Google Scholar, 
akár egy sima Google keresés), addig mellette a „country 
branding” is sokszor előkerül. A „nation branding” és a 
„country branding” alatt lényegében ugyanaz értendő, ám 
azokban az országokban, ahol a „nemzet” és az „ország” 
közt közel sem teljes az átfedés, ott érthető módon inkább 
az „országmárkázás” („country branding”) használata 
mellett döntöttek. Ilyen Magyarország is, hiszen már az 
sem kis kihívás, hogy egy országot kell brandingelni (ld. 
az Országimázs Központ, vagy az Országmárka Tanács 
munkáját), hát még, ha egy 15 milliós nemzetről lenne szó. 
Más esetekben épp fordított okok miatt használják inkább 
a country branding kifejezést (Gilmore, 2002): Spanyol-
országban a spanyolok (kasztíliai) mellett a katalán, ga-
líciai, valamint baszk nemzetiség is igen fontos tényező, 
így bizonyos értelemben akár furcsa lenne egy spanyol 
nemzetmárkázó törekvés. (Az már természetesen nem, ha 
a katalán függetlenséghez kapcsolódó mozgalom kezdene 
nemzetmárkázásba Katalónia kapcsán.) 
Itt kell megemlíteni, hogy az ország- és nemzetmár-
kázás mellett az „állammárkázás” („state branding”) 
definíció használatára is van példa. A Marketing és Me-
nedzsment szaklapban magyar nyelven is megjelent (már 
2002-ben!) van Ham tanulmánya, a „Márkás állam fel-
emelkedése” (2002a). E terminológia azonban talán abban 
félrevezető, hogy az állam alatt lehet érteni az országot 
mint földrajzi egységet, de magát az intézményrendszert 
is. Ahogy Bíró fogalmaz a Marketing és Menedzsment 
2009-ben megjelent, kifejezetten az országimázzsal, or-
szágmárkával foglalkozó különszámában a fenti három 
fogalom kapcsán: „Az ország földrajzilag körülhatárolt 
terület, az állam az e területen folyó élet szervezője, a 
nemzethez tartozik viszont a lakosságnak azon része is, 
amelyik az ország határain kívül él, de származását te-
kintve az országhoz tartozónak vallja magát” (Bíró, 2009, 
p. 59.). 
Hogy még komplexebb legyen, jó néhány egyéb foga-
lom is elő szokott kerülni a téma kapcsán. Az „ország-
márkázáson” belüli fogalomnak tekinthető a „származá-
sihely-márkázás” („country of origin branding”), mely 
az országimázs és az adott országból származó termékek 
exportja közötti összefüggéseket keresi (ld. erről például 
Brodie – Benson-Rea, 2016 vagy Malota, 2008). 
A „lokációmárkázás” („location branding”) inkább 
városokra alkalmazva terjedt el, de országra adaptválva is 
használják időnként (Hall, 2004; Morley, 2009). Ugyanez 
mondható el a „területmárkázás” („territorial branding”) 
fogalmáról (Van Ham, 2002b). Ezzel szemben a „területek 
közötti márkázás” („inter-territorial branding”) legin-
kább klaszterek esetében előkerülő fogalom, de országok 
esetében is van példa a használatára, ld. például Pasqui-
nelli (2013) tanulmányát. 
Izgalmas fogalom a „régiómárkázás” („region brand-
ing”) is (Caldwell – Freire, 2004). Ezt lehet egyrészt úgy 
értelmezni, hogy egy adott országrész márkázása, ld. a ko-
rábban említett Katalónia esetét. De lehet úgy is, amikor 
egy több országot felölelő régió márkázásáról van szó. A 
Baltikum kapcsán ez jellemző szokott lenni, még ha a há-
rom balti állam (Észtország, Lettország és Litvánia) nem 
is örül mindig neki. Több ország együttes márkázásának 
tekinthető a visegrádi négyek is, ha ezt jelenleg nem is 
elsősorban márkázás alapon közelítik meg. (Bár a Magyar 
Turisztikai Ügynökség desztinációs marketingkampányai 
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kapcsán már látható a V4-es együttműködés, különösen 
az ázsiai országokban.) De tágabb régió esetében is lehet 
„régiómárkázásról” szó, gondoljunk csak Hankiss (2000) 
„Találjuk ki Közép-Európát” mozgalmára.
Ahogy a fentiekből látszódik, az irodalom feldolgozá-
sa alapján nagyon sokféle értelmezés kerül elő az országok 
márkázása kapcsán. Ezek ráadásul sokkal inkább átfedik 
egymást, semmint különböznének (Herstein, 2012). Még 
olyan is előfordul, hogy egy szójátékot használva „desti-
nation” helyett „Desti-Nation” kerül elő (Giannopoulos 
– Piha – Avlonitis, 2011). Nem véletlenül fognak szerzők 
újra és újra a trendek összefoglalásába és konceptualizá-
lásba a terület kapcsán (Kavaratzis, 2005; Berács et al., 
2006).
A kutatás során megvizsgáltuk a kapcsolódó jelentő-
sebb országmárkázás esettanulmányokat is. Az 1. táblázat 
jól példázza, hogy ezek milyen terminológiával éltek, ami 
jól mutatja a téma sokszínűségét. 
Az országmárkázásban érintett szervezetek 
rendszerezése, avagy ki felel az országmárkáért?
Az Anholt által megalkotott országmárka-hatszög 
alapján, vagyis ahogy az emberek látnak egy országot, an-
nak csak egyetlen dimenziója a turizmus a hatból, e mel-
lett szerepel az export, a befektetés és letelepedés, a kultú-
ra és örökség, az emberek, de még a kormányzás (kül- és 
belpolitika) is.
A nehézséget azonban éppen az okozza, hogy az egyes 
dimenziókkal általában dedikált szervezetek foglalkoz-
nak, ám nincs olyan szervezet, ami az összessel egyszerre. 
Magyarország esetében például:
– a turisztikát irányító szerv (jelenleg a Magyar Tu-
risztikai Ügynökség) a nyaralók és üzleti utazók kö-
rében népszerűsíti az országot,
– a befektetéseket ösztönző szerv (HIPA – Hungari-
an Investment Promotion Agency) a külföldi válla-
1. táblázat Az országmárkázáshoz kapcsolódó különböző terminológiák megjelenése egyes esettanulmányokban








A country – Can it be repositioned? 












Remaking the Nation of Latvia: 






Selling the state: State branding 
as a political resource in South 
Africa. 





Destination branding and the role 






Uniquely Singapore? A case study 
in destination branding 2007 Vacation Marketing
Lokációmárkázás
(location branding)




Új-Zéland Country of origin branding: an integrative perspective 2016









Competition, cooperation and 
















A place brand strategy for the 
Republic of Armenia: Quality of 
context and sustainability as 
competitive advantage
2005 Place Branding
Forrás: a szerző saját szerkesztése a főszövegben kifejtett tanulmányok feldolgozása alapján
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latoknak és befektetőknek próbálja vonzóbbá tenni 
hazánkat,
– a kulturális intézetek (lásd Balassi Intézet) kulturá-
lis kapcsolatokat építenek ki más országokkal, és az 
ország kulturális termékeit és szolgáltatásait népsze-
rűsítik,
– az export támogatására is van, illetve vannak dedi-
kált szervezetek (a Nemzeti Kereskedőházakat épp e 
cikk leadásakor váltja fel a HEPA Magyar Exportfej-
lesztési Ügynökség), végül
– a kormányzás kapcsán (többek között) a Külgaz-
dasági- és Külügyminisztérium foglalkozik azzal, 
hogy a lehető legjobb fényben mutassa be az ország 
politikáját a nyilvánosság számára.
A fentiekkel ráadásul csak a legfontosabb szereplőket 
összegeztük. A legtöbb országban, így Magyarországon is 
számos egyéb testület, kormányszerv, minisztérium, spe-
ciális érdekcsoport, nem kormányzati szervezet (NGO) és 
vállalat népszerűsíti azt, amit számukra az ország jelent.
Mivel e hivatalos és nem hivatalos, országos és regi-
onális, politikai és üzleti testületek többsége rendszerint 
elkülönülten tevékenykedik, gyakran egymással ütköző, 
vagy épp ellentétes üzeneteket közvetítenek az országról. 
Ennek eredményeképp az országról kialakuló kép nem 
konzisztens, és az ország általános reputációja stagnál, 
vagy akár romlik. 
Ezért kísérletezik több ország is azzal, hogy egy 
csúcsszervet hoz létre a koordinációra: ilyen volt Magyar-
ország esetében 2000 és 2002 közt az Országimázs Köz-
pont, majd 2009-től pár éven át az Országmárka Tanács. A 
szervezetek koordinációs nehézségeiből és a gyakorlatban 
megjelenő problémákból azonban az is jól látszik, hogy 
mennyire összetett feladat egy országmárkázási program 
megalkotása és menedzselése. Ezért is fontos az elméleti 
megalapozottság, melyet e cikk is támogathat. 
Párhuzamok a termékek, szolgáltatások, 
vállalatok márkázásával
Az országmárkázás a széles körű érintetti csoportok mi-
att (is) még a vállalatok márkázásánál is összetettebb fel-
adat. Jelen fejezet a vizsgált terület és a „klasszikus” márká-
zás közötti hasonlóságok és különbségek részleteire tér ki.
A már említett harmadik brit nation branding szakér-
tőnek, Olins-nak 1999-ben, azaz közel húsz éve jelent meg 
„Trading Identities” című könyve, melynek alcíme még 
inkább sokat mondó: „Why Countries and Companies are 
Taking on Each Others' Roles?” („Miért veszik fel az or-
szágok és vállalatok egymás szerepeit?”). A korábban töb-
bek között a Volkswagen, GE és Orange márkákon dolgo-
zó Olins 2002-ben azt írta (idézi Subramanian, 2017): “ Az 
emberek nem változnak… ez azt jelenti, hogy ugyanúgy, 
és ugyanazokkal a technikákkal manipulálhatók”. Olins a 
nemzeti identitás mesterséges létrehozását a „social engi-
neering” (tervezett társadalmi szintű pszichológiai befo-
lyásolás) egyik típusának tekintette és azt gondolta, hogy 
csavarkulcsai és villáskulcsai olyan könnyedén életre kel-
tenék egy országmárka gépezetét, mintha az egy vállalat 
esetében történne.
Miként Olins egyik későbbi, magyarul is megjelent 
könyvében, „A márkák”-ban kiemeli (2004, p. 186): „An-
nak ellenére, hogy egy nemzet arculatteremtő tervének 
kidolgozása sokkal összetettebb feladat, komolyabb ko-
ordinációs munkát követel meg, mint egy kereskedelmi 
program kialakítása, a kettő lényege ugyanaz. Mindkét 
márkateremtő tervnek, a kereskedelminek és a nemzeti-
nek egyaránt az a célja, hogy egy tiszta, egyszerű, minden 
mástól megkülönböztethető vállalkozást hozzon létre, ami 
gyakran verbálisan és vizuálisan is érzelmi elemek köré 
épül.” 
De hogyan teheti ezt legjobban egy ország? Milyen 
típusú „klasszikus” márkázásra hasonlít legjobban egy 
országé? Egy termékére? Egy szolgáltatáséra? Egy válla-
latéra? Vagy másra?
1) Az első lehetséges megközelítés a termékpiacon mű-
ködő vállalati márkákkal való összehasonlítás. Itt két 
megközelítés is van. Az egyik az úgynevezett „már-
kák háza”, ilyen például a Procter&Gamble esete, 
amelynek a márkái ismertek (például Always, Ariel, 
Braun, Duracell, Gillette, Head&Shoulders, Old Spi-
ce, Oral B, Pampers, Pantene, Tide, Wella), ám ma-
gáról a Procter&Gamble-ről az átlagfogyasztó nem 
hallott – hacsak nem nézte meg alaposan a felsorolt 
márkák csomagolását, ahol azért ott van egy nem túl 
nagy P&G logó. Ezzel szemben a Samsung filozófiája 
a „márkázott ház”, merthogy rengeteg termékkate-
góriában van jelen, a háztartási gépektől a tévéken 
át a telefonokig – sőt, Dél-Koreában még autót is 
kapni Samsung márkanév alatt. A kettő közül inkább 
utóbbi adaptálható országokra, mely úgy fordítható 
le, hogy mindig egyértelműnek kell lennie, hogy ez 
most egy magyar termék, egy magyar étel, egy ma-
gyar műalkotás, egy magyar zene stb. Bár azért vall-
juk be, nem könnyű mindent így felcímkézni, és nem 
is biztos, hogy mindig szerencsés lenne.
2) A fentivel szorosan összefüggő fogalom az ernyő-
márkázás („umbrella branding”) koncepciója, me-
lyet időnként a (termék)családi márkázás („family 
branding”) kifejezéssel is illetnek. Az ernyőmárká-
zás az egyes termékvonalak egységességének létre-
hozását szolgálja, mivel egy márkanév alatt csopor-
tosítja ezeket, így könnyebben felismerhetővé teszi 
őket, javítva piacképességüket. Az azonos ernyő (fő 
brand, amely struktúrát és hitelességet biztosít a vál-
lalat más termékei számára is) alá tartozó termékek 
vélhetően egységes minőségűek, és azonos felhasz-
nálói/fogyasztói élményt nyújtanak (például minden 
termék, amely azonos fő márkához tartozik, ugyan-
olyan magas minőségi elvárásoknak kell, hogy meg-
feleljen) (Ld. erről Fry, 1967; Kapferer, 2012).
3) Egy másik elméleti párhuzam az országmárka és 
olyan márkák közt tehető, mint a Lycra, a Teflon, a 
Gore-Tex, a Nutrasweet vagy az Intel. Ezek a márkák 
fontos összetevői más termékeknek, csakúgy, ahogy 
Magyarország benne van a gulyáslevesben, a csárdás-
ban, a Sziget Fesztiválban, de akár a legújabb, Győr-
ben gyártott Audiban, vagy Kecskeméten gyártott 
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Mercedesben is („Intel Inside” – „Hungary Inside”). 
Hasonló, csak fizikailag fordítva működik a Tetra Pak 
és a Magyarország-csomagolás analógiája is.
4) Egy negyedik megközelítés a vállalati szolgáltatás-
márkákkal való hasonlóság. E mellett szól, hogy „a 
szolgáltatóiparhoz kapcsolódó márkáknál a leg-
fontosabb tényező azon emberek csoportja, akik a 
vállalatnál dolgoznak. A munkatársaknak pontosan 
érteniük kell, mi a márka, aminek szolgálatában áll-
nak. Hinni kell benne, és életben kell tartani azt; ha 
ezt nem teszik, nem fogják tudni rávenni a fogyasz-
tót, hogy őket válassza.” Ezért „meg kell tanítani 
minden egyes alkalmazottunkat arra, milyen márkát 
képviselnek, hogy valójában ők maguk a márka, leg-
alábbis az ügyfelek szemében” (Olins, 2004a, p. 92.). 
5) Ez utóbbi rámutat a munkáltatói márkázással, azaz 
az „employer brandinggel” való hasonlóságra is 
(Barrow – Mosley, 2005). Persze egy ország ese-
tében mindez közel sem olyan egyszerű. Egy vállalat 
munkatársainak lelkesedését, vagyis azt, hogy úgy-
mond megéljék a márkát („living the brand”) sem 
mindig könnyű fenntartani (Ind, 2003), hát még az 
állampolgárokét. Ez ráadásul nagyon „vékony jég”, 
bölcsen és óvatosan kell kommunikálni, hogy az ál-
lampolgárok azt ne vegyék propagandának. 
6) Ilyen szempontból kétségtelen, hogy a politikai már-
kázással is van párhuzam. Nem véletlen, hogy Gert-
ner cikkének (2007) címében felteszi a kérdést az 
országok márkázása kapcsán: „Place branding: Di-
lemma or reconciliation between political ideology 
and economic pragmatism?”, azaz „Helymárkázás: 
Dilemma vagy a politikai ideológia és a gazdasági 
pragmatizmus összeegyeztetése?”
7) Szintén egy lehetséges átfedési pont a nonprofit szer-
vezetek brandingje: hiszen a jó országmárka bár 
végeredményben több pénzt, nagyobb versenyképes-
séget jelent az ország számára, ez egyrészt nehezen 
kalkulálható, másrészt ahhoz mindenekelőtt a jobb 
reputáció, pozitívabb imázs vezet, leegyszerűsítve 
az, hogy azt gondolják róla: igen, ez egy jó ország.
8) Végül, de nem utolsósorban a business-to-business 
(B2B) brandinggel is párhuzamosságok fedezhe-
tők fel, különösen a külföldi befektetők ösztönzése 
kapcsán, de tágabban értelmezve akár olyankor is, 
amikor a nemzetközi szervezetekben való nagyobb 
szerepről van szó.
Jól látható a fentiekből, hogy az országmárkázás igen-
csak sokféle módon közelíthető meg és ezek ráadásul 
együtt is alkalmazhatóak. Ezek után nem csoda, hogy az 
elmúlt időszakban olyan címmel jelentek meg cikkek a 
témában, mint hogy: „Zavaros márkázás? Feltáró tanul-
mány a helymárkázás gyakorlatáról a helymenedzsment-
tel foglalkozó szakértők körében” („Confused branding? 
An exploratory study of place branding practices among 
place management professionals”) (Noronha – Coca-Ste-
faniak – Morrison, 2017).
A márkázás összetettsége mellett azonban érdemes ki-
emelni maga a márka összetettségét is.
Papp-Váry (2009) az „Országmárkázástól a versenyké-
pes identitásig: A country branding megjelenése, célja és 
természete” című tanulmányában összefoglalta azokat a 
különbségeket, amelyek egy „hagyományos” márka és az 
ország mint márka esetében jelentkeznek. 
2. táblázat Egy klasszikus márka és 
az országmárka összehasonlítása
Klasszikus márka Az ország mint márka
Tiszta tulajdonviszonyok Igazi tulajdonos nincs, 











Alulról, közösségi értékek 
által, bottom-up 
(demokráciában)
A márka imázsa néhány 
elemből áll össze





Többnyire nem koordinált 
kommunikáció sok 
csatornán (ahol van 
országmárka-központ, 
ott ez javítható, de 
a normál márkák 
konzisztenciája aligha 
elérhető)
A márkanév kitalált, 
megváltoztatható
A márkanév a földrajzi 
terület, nem változtatható 
meg
A márka időleges A márka örökké akar élni
Forrás: Papp-Váry Árpád Ferenc (2009): 
Országmárkázástól a versenyképes identitásig: 
A country branding megjelenése, célja és természete 
(Marketing és Menedzsent, 43(2), p. 13.)
Az országokra is adaptálható fogalmak 
a márkázás világából 
Érdemes azt is áttekinteni, hogy mik azok fogalmak 
és legfontosabb rendszerek a vállalati márkázás világából, 
melyek hasonlóan használhatóak országok esetében. In-
telligensen és felelősen alkalmazva ugyanis néhány már-
kamenedzsment-elv és -technika növelheti egy ország 
versenyképességét.
1. A „brand communication” („márkakommunikáció”) 
azt jelenti, hogy egy országnak tisztán érthető, koor-
dinált és kommunikatív módon kell kapcsolatba ke-
rülnie a külvilággal, amennyiben a közvélemény be-
folyásolására törekszik. A kormányzat, az üzleti élet 
és a civil társadalom erős és termékeny koalíciójára, 
valamint új intézmények és struktúrák létrehozására 
van szükség a célok, témák, kommunikáció és visel-
kedés harmonizálása érdekében. Ilyen törekvés volt 
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Magyarországon (még ha vitatható eredménnyel is) 
az Országimázs Központ, majd később az Ország-
márka Tanács. Hankiss már 2000-ben felhívta rá a 
figyelmet, hogy „Egy ország arcát sikeresen csak 
úgy lehet világgá sugározni, ha minden város, min-
den intézmény, minden állampolgár, a politika és a 
gazdaság – a maga módján – mind ugyanazt a gon-
dolatot, eszmét, képet sugározza. Százféle színben, 
formában, de az üzenetek sokasága valahogy egybe-
csendül” (Hankiss, 2000, p. 210.).
2. A „brand image” („márkakép”, „márkaimázs”) fo-
galma alapvető fontosságú: mutatja, hogy hírnév, az 
imázs nincs a „márkatulajdonos” közvetlen irányítá-
sa alatt. Ennek ellenére kritikus tényező, amely átsző 
minden tranzakciót a márka és a fogyasztói között. 
3. A „brand identity” („márkaidentitás”) az, amit 
formálni lehet: fontos ugyanakkor, hogy ez lénye-
gesen szélesebb körűen értelmezhető, mint egy 
dizájnos logó vagy egy arculati kézikönyv. A már-
kaidentitásban benne kell, hogy legyen az „ország 
sztorija”.
4. A „brand equity” („márkaérték”) fogalma úgy adap-
tálható, hogy az ország hírneve, imázsa egy nagyon 
értékes eszköz, amelyet hosszú távon menedzselni, 
mérni, hasznosítani és ápolni is kell (Ld. a mérhető-
ségről Jenes – Malota – Simon, 2008).
5. A „brand purpose” („a márka célja”, illetve egyfajta 
céltudatossága) azért kiemelt, mert mutatja, hogy ha 
az érintettek csoportjait egy közös stratégiai vízió 
mentén egyesítjük, akkor nagy fejlődést érhetünk 
el, valamint jelzi azt is, hogy a márkamenedzsment 
először és mindenekelőtt egy belső projekt, először a 
helyi lakosoknál indul.
6. A „brand positioning” („márkapozicionálás”) meg-
határozása talán a legfontosabb és egyben a legnehe-
zebb. Ez mutathatja meg, hogy mi az az egy dolog, 
amiben az adott ország a legjobb, ami egyedivé, kü-
lönlegessé teszi, mi a USP-je (unique selling propo-
sition). Mivel a pozicionálás mindig szűkítés, ezzel 
szemben egy ország igen komplex, ezért rendkívül 
nehéz a meghatározása és sikeres használata.
7. A „brand personality” („márkaszemélyiség”) vol-
taképp azt írja le, hogy ha az ország ember lenne, 
milyen tulajdonságok jellemeznék. Inkább komoly 
lenne vagy vidám? A jövőbe tekintő vagy a múltba 
révedő? Inkább férfias vagy nőies? Fiatal vagy idős? 
Rugalmas vagy rugalmatlan? Optimista vagy pesz-
szimista? Sokszínű vagy szürke? Szorgalmas vagy 
lusta? Ennek átgondolása, ez a kis „játék” segít ab-
ban is, hogy az ország meghatározza, milyen célcso-
port-szegmensekre céloz (Ld. a témában Malota – 
Gyulavári cikkét, 2014).
8. A „brand innovation” („márkainnováció”) fogalma 
jól mutatja annak fontosságát, hogy milyen kiemelt 
szerepe van az állandó és koherens innovációnak a 
nemzeti tevékenységek minden szektorában, ha a 
célunk a nemzetközi közvéleményhez való eljutás és 
annak befolyásolása. A média ugyanis sokkal job-
ban érdeklődik olyan új dolgok iránt, amelyek vonzó 
fejlődést, jövőképet mutatnak, semmint kíváncsi a 
múltbéli sikerek emlegetésére. 
9. A „lovemark” („szeretetmárka”) az, amivé minden 
ország szeretne válni. Amit nemcsak tisztelnek, de 
szeretnek is (Ld. erről Roberts (2004): Lovemarks – 
A jövő a márkák után című „klasszikusát”). Amiben 
megvannak a következők: misztérium (nagy szto-
rik: múlt, jelen és jövő, álmok, mítoszok és ikonok 
előtérbe hozása és inspiráció), érzékek (hang, látás, 
szaglás, érintés és ízlelés), intimitás (elkötelezettség, 
empátia és szenvedély).
Rokon megközelítések a márkázás világán túlról
Bár a fenti branding fogalmak kétségtelenül adaptál-
hatóak országok esetében is, maga az „országmárkázás” 
fogalmának használatát és gyakorlati alkalmazhatóságát 
rengeteg kritika érte (Ld. Kaneva, 2011, vagy akár Anholt, 
2008, 2010). Vannak szerzők, akik továbbra is annak elő-
nyeit emelik ki, mint hogy az „büszkeség az előítélet el-
len” (angolul szellemesen „with pride againts prejudice”) 
(Wilder, 2007), mások viszont arra mutatnak rá, hogy az 
országmárkázás „kereskedelmi nacionalizmus” (Volcic – 
Andrejevic, 2011).
Még ha azt nem is vitatják a kritikusok, hogy az or-
szágokról lehet úgy gondolkodni, mint márkákról, azt már 
igen, hogy valóban lehet-e használni a márkázás klasszi-
kus eszközeit egy ország esetében és hogy annak van-e 
bármiféle eredménye.
Többféle javaslat is érkezett ezért alternatív fogalmak 
használatára:
– „Puha hatalom” („soft power”): A nemzetközi kap-
csolatok terén megjelent elméleti koncepció J. S. 
Nye nevéhez fűződik (2003, 2005). Nye szerint egy 
adott ország célja már nem az, hogy a nemzetközi 
rendszer többi szereplőjére ráerőltesse az akaratát, 
hanem hogy ezek az országok követni akarják őt, 
csatlakozni akarjanak hozzá. Ennek megfelelően 
egy ország két alapvető hatalommal rendelkezik: 
kemény, például katonai hatalommal (hard power), 
illetve puha hatalommal (soft power). A soft power 
által teremtett kép és ideológia tudja legitimálni a 
hard power keretében megvalósított külpolitikai cé-
lokat.
– „Országimázs-menedzsment” („country image ma-
nagement”): Fan (2010) azért érvel e mellett „Brand-
ing the nation: Towards a better understanding” („A 
nemzet márkázása: Egy jobb megértés felé”) című 
cikkében, mert egyrészt a „branding” kifejezés kap-
csán sok embernek ellenérzése van, másrészt mert 
jobban írja le azt a folyamatot, miszerint „egy olyan 
módszer, amelynek segítségével egy nemzet imázsa 
megteremthető, figyelemmel kísérhető, értékelhe-
tő és proaktívan menedzselhető annak érdekében, 
hogy fejlessze, vagy tökéletesítse az ország reputá-
cióját a nemzetközi célközönség előtt”. Más szerzők 
is az országimázst preferálják (ld. pl. Nebenzahl, 
2007), ahogy az sem véletlen, hogy Magyarországon 
is először Országimázs Központ alakult és csak ké-
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sőbb, az országmárka, országmárkázás fogalmának 
elterjedésével merült fel az Országmárka Tanács.
– „Nemzetireputáció-menedzsment” („national re-
putation management”): Míg a márkázáshoz (bár 
hibásan), de a közvélemény, sőt a szakemberek egy 
része is elsősorban a reklámot köti, addig a reputá-
ciómenedzsmenthez a public relations (PR) eszkö-
zeit. Márpedig egy ország imázsa, márkája, sokkal 
inkább formálható utóbbival. Nem véletlen az sem, 
hogy az országmárka mérési módszertanok között 
az egyik a Reputation Institute által végzett Country 
RepTrak (ld. erről https://www.reputationinstitute.
com/country-reptrak, 2018). Ha magát ennek me-
nedzsmentjét nézzük, akkor Angell és Modhorst cik-
ke (2014) alapján e terület egyszerre fogja át a „nati-
on branding”-et és a „public diplomacy”-t. 
– „Nyilvános diplomácia” („Public diplomacy”): 
Igazából ma sincs jó magyar fordítása ennek a fo-
galomnak. Annyi viszont bizonyos, hogy a „nation 
branding”-hez képest a „public diplomacy” lénye-
gesen korábban, már az 1960-as években megjelent, 
az Egyesült Államokban, illetve Nyugat-Európában. 
Hagyományos felfogásban a „public diplomacy” a 
kormány által végzett kommunikációs tevékeny-
ség, amely a külföldi és a belföldi nyilvánosságot 
egyszerre szeretné befolyásolni saját külpolitikai 
céljai érdekében. „A public diplomacy célja az in-
formációszerzés és -feldolgozás, a befolyásszerzés, 
a hosszú távú elköteleződés megteremtése, az ország 
promóciója, a nemzetközi politikai pozíciók megerő-
sítése, illetve háborús körülmények között a propa-
ganda művelése” (Századvég Alapítvány, 2015, p. 
3.). Az 1990-es években végbement fontos változá-
sok hatására mind a szereplők, mind a nyilvánosság, 
mind az eszközök tekintetében a public diplomacy is 
átalakult, korábban ugyanis szinte kizárólag az adott 
ország külügyminisztériumának hatáskörébe tarto-
zott. A public diplomacyba beléptek az egyéb szak-
tárcák, tudományos központok, politikai-stratégiai 
think tankek, nem kormányzati szereplők (NGO-k) 
és transznacionális vállalatok. Ezzel együtt a pub-
lic diplomacy nem pusztán a hazai és a célország 
politikai elitjét igyekszik elérni, a megcélzott nyil-
vánosság köre olyanokkal is kibővült, akik indirekt 
módon lehetnek hatással a külpolitikai döntésekre. 
A fejlődés tehát a következő: a tradicionális G2G 
(government to government) diplomáciát felváltotta 
a G2P (government to people), majd a P2P (people 
to people).
– Versenyképes identitás” („Competitive identity”): 
Ezt a fogalmat maga Anholt (2009), a nation brand 
fogalmának megteremtője ötlötte ki, amikor egy-
re kevésbé volt elégedett azzal, hogy egyesek mit 
értettek nation branding alatt. A versenyképesség 
azért kulcsfontosságú, mert a globalizáció gyors 
terjedése azt jelenti, hogy minden országnak ver-
sengenie kell a többiekkel, hogy megfelelő része-
sedést szerezzen a világ fogyasztóiból, turistáiból, 
befektetőiből, diákjaiból, vállalkozóiból, nemzetkö-
zi sport és kulturális eseményeiből, valamint a nem-
zetközi média, más országok és azok polgárainak 
figyelméből. Ezért szükséges erős nemzeti identi-
tást (és ezen keresztül imázst) építeni. Mindehhez 
az eszközök kombinálására van szükség. Ahogy 
Anholt írja (2009): „A versenyképes identitás (com-
petitive identity, CI) az a fogalom, amelyet a már-
kamenedzsment és a diplomácia, valamint az keres-
kedelem, befektetések, turizmus és export ösztönzés 
szintézisére használok. (…) Sokkal nagyobb ered-
ményt hoz, ha ezen érdekelt felek koordinált mó-
don, következetesen magas színvonalon, egy átfogó 
nemzeti stratégiával összhangban működnek, amely 
világos célokat tűz ki az ország gazdasága, társa-
dalma, valamint más országokkal fennálló politikai 
és kulturális kapcsolatai terén. Ez egy olyan szerep, 
amelyet a diplomácia, vagy a szektorális promóció 
hagyományos alapelvei mentén, önmagában nem 
képes ellátni. (…) A CI a nemzeti versenyképesség 
fokozásának modellje a globális világban, amelynek 
előnye már látható számos szegény és gazdag or-
szág, város és régió esetében.” Mint kiemeli, a ver-
senyképes identitás voltaképp egy békés, humanista 
megközelítése a nemzetközi kapcsolatoknak, ami a 
versenyen, fogyasztói választáson és fogyasztói ha-
talmon alapszik, nem pedig a klasszikus gazdasági, 
politikai, katonai hatalmon. Utóbbi esetében ugyan-
is a legtöbb ország veszítene, mielőtt még a verseny 
elkezdődne.
Az eredmények összefoglalása
A tanulmány végéhez közeledve érdemes egy áttekintő 
táblában (3. táblázat) összefoglalni, hogy:
– milyen, az országmárkázással kapcsolatos rokon fo-
galmak jelennek meg a gyakorlatban és a szakiroda-
lomban,
– minek (milyen iparágnak) a márkázására hasonlít 
leginkább egy országé,
– milyen terminológiák adaptálhatóak a márkázás vi-
lágából,
– végül milyen alternatív fogalmak jelentek meg a 
márkázás világán túl?
Mindez újszerű összegzése annak az elmúlt két évti-
zedben felgyűlt értelmezési keretnek, mely az országmár-
kázást mint fogalmat és tevékenységet körülveszi.
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3. táblázat Az országmárkázáshoz kapcsolódó fogalmak 
rendszerezése
Az országmárkázás, 
valamint az azzal rokon értelemben használt 







Területi márkázás (territorial branding, 
illetve inter-territorial branding)
Régiómárkázás (több országra kiterjedően) 
(region branding)
Helymárkázás (place branding)
Adaptálható márkázási technikák forrása 
más iparágakból
Termékpiacon működő vállalati márkák 
(pl. a Samsung „márkázott ház” filozófiája)
Esernyőmárkázás (umbrella branding)
(Termék)családi márkázás (family branding)
Összetevő-márkázás (ld. Intel Inside, 
illetve Lycra, Teflon, Gore-Tex)
Csomagolásmárkázás (Tetra Pak)
Szolgáltatások márkázása




Fontosabb fogalmak a márkázás világából, 
melyek országokra is adaptálhatóak
Brand communication (Márkakommunikáció)




(A márka célja, illetve egyfajta céltudatossága)
Brand positioning (Márkapozicionálás), 




Rokon megközelítések a márkázás világán túlról





Nyilvános diplomácia (Public diplomacy)
Versenyképes identitás (Competitive identity)
Forrás: a szerző összefoglalása a cikkben ismertetett 
fogalmak alapján
Következtetések és jövőbeli kutatási irányok
A tanulmány célja az országmárkázáshoz köthető és 
azzal rokon értelmű fogalmak összegyűjtése és rendsze-
rezése volt. Az anyag elméleti jelentősége, hogy egyfajta 
kiindulópontként szolgál a témában kutatók részére és se-
gítséget nyújt a következő tanulmányok során a kapcsoló-
dó terminológiák egységes használatához.
Az anyag gyakorlati jelentősége akkor mutatkoz-
hat meg igazán, ha az országmárka-építésben részt vevő 
szervezetek is számításba veszik a fentiekben megfogal-
mazott elméleti keretrendszert stratégiájuk kialakítása-
kor. A desztinációmárkázáson és a turisták figyelmének 
felkeltésén jelentősen túlmutató tudatos országmárkázás 
ugyanis hosszú távon nagy hozzáadott értéket jelenthet: 
a befektetők ösztönzéséhez, a hazai termékek forgalmá-
nak és exportjának növeléséhez, sőt a tehetségek vonzá-
sához, illetve megtartásához is hozzájárul, de akár még 
a jobb külpolitikai pozíciót is segítheti. A terminológiák 
rendszerezésének köszönhetően az országmárkázás a ma-
gyar versenyképesség növelését célzó stratégiai anyagok 
alpontjaiban is tudatosabban jelenhet meg. Ugyanakkor a 
cikk az országmárkázás fogalmának kapcsán felmerülő 
kritikákra is kitért, melyeket szintén fontos ismerni, hogy 
az országmárka-építés sikeres lehessen. 
A tanulmány a különböző részterületek feltárásával 
folytatódhat. Az összefoglaló táblázatban kifejtett négy 
kategória (rokonértelmű terminológiák, alkalmazható 
márkázási technikák, országokra adaptálható fogalmak, a 
márkázás világán túli rokon megközelítések) mindegyike 
további kutatási témát szolgáltathat. Gyakorlati aspek-
tusból pedig különösen érdekes lehet az egyes országok 
márkaként való pozícionálása, a jó és rossz gyakorlatok 
megismerése, és a tapasztalatok levonása.
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